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99. 
BAB IV 
KESIMPULAN DAN SARAN  
 
A. KESIMPULAN  
 Penelitian ini digunakan untuk mengetahui efektivitas media sosial sebagai media untuk 
aktivitas komunikasi pemasaran dengan target audience berdasarkan IPM (interaction per 
Thousend) formula Target Audience Account Facebook @Yamaha Motor Indonesia priode 
waktu 30 Mei 2013 sampai 30 April 2014. 
 Berdasarkan tujuan penelitian, untuk mengukur efektivitas media sosial pada account 
Facebook Yamaha Motor Indonesia untuk media komunikasi pemasaran berdasarkan IPM 
(interaction per Thousend) formula, peneliti dapat menyimpulkan hasil penelitian ini sebagai 
berikut:  
Berdasarkan penghitungan IPM Formula, Penghitungan yang didapatkan peneliti pada 
penghitungan IPM Formula di media sosial Facebook, kategori status #LaunchingMotor 
mendapatkan persentase tertinggi, dengan persentase 7,7 %. Sedangkan jumlah persentase 
terendah pada kategori status #Modifikasi dengan persentase 0,4 %. 
Hasil penghitungan IPM Formula pada media sosial Facebook tersebut berada di atas 
standar  0,01 % yang ditentukan Agency Digital Magnivate Agency pada tahun 2011. 
Kesimpulan sementara yang didapatkan peneliti dengan hasil penghitungan IPM Formula pada 
media sosial Facebook adalah efektif. 
100.  
 Melalui penelitian ini, peneliti tidak hanya menghitung nilai efektivitas media sosial 
melainkan peneliti menganalisis respons-respons yang ada pada status yang memiliki jumlah 
respons terbanyak dalam setiap kategorinya ini akan membuktikan bahwa banyaknya jumlah 
respons tidak selalu mendapatkan respons positif. Berdasarkan hasil observasi peneliti 
mendapatkan respons-respons negatif yang ada disetiap status yang memiliki jumlah respons 
terbanyak disetiap kategorinya. Hal ini yang menjadikan kelebihan terhadap penelitian ini, 
karena kebanyakan dari penelitian sebelumnya, peneliti hanya menghitung efektivitas media 
semata tanpa menganalisis respons yang ada pada setiap status. 
 Aktivitas komunikasi pemasaran dipengaruhi berbagai macam faktor. Data yang didapat 
peneliti, jumlah konten pesan merupakan faktor yang perlu diperhatikan dalam penyampaian 
pesan. Faktor lain yang harus diperhatikan adalah sifat dan karakteristik media sosial yang 
digunakan sebagai media penyaluran pesan. Sedangkan faktor terakhir yang harus diperhatikan  
yaitu mengetahui kondisi tren yang sedang terjadi pada saat ini disesuaikan dengan karakteristik 
target audience  dalam memanfaatkan media sosial. 
B. SARAN  
 Peneliti membagi saran untuk penelitian efektivitas media sosial ini menjadi dua aspek, 
secara akademisi dan praktis. Saran yang diberikan pada penelitian ini adalah sebagai berikut, 
1. Saran Akademisi  
Peneliti menyadari bahwa masih teerdapat banyak kekurangan yang ada pada 
penelitian ini. Peneliti berharap pada penelitian berikutnya untuk dapat lebih  
101. 
mengkaji dan mempelajari fenomena yang ada dimasyarakat berkenaan tentang sosial  
media. Penggunaan IPM Formula dengan standar 0,01% perlu dipertimbangkan, 
karena formula tersebut dirumuskan pada tahun 2011. Sementara penggunaan sosial 
media bisa mengalami perubahan sosial yang terjadi di masyarakat. Pengukuran 
efektivitas standar minimal versi terbaru dengan menggunakan formula lain yang 
dirumuskan Agency Digital ID Virtual, atau Consultant pemasaran Mark Plus. 
2. Saran Praktis 
a. Penggunaan bahasa  
 Data yang diperoleh peneliti, penggunaan bahasa pada status-status 
yang digunakan Yamaha Motor Indonesia tidak menggunakan bahasa 
Indonesia yang baik, sehingga status yang diposting dapat dipercaya oleh 
member-member group tersebut. Sebab admin sering kali menggunakan 
bahasa tidak baku sehingga terkesan setiap status yang diposting 
dipandang fiktif  
b. Penggunaan visualisasi 
 Penggunaan visual yang menarik pada account media sosial 
facebook lebih diperbanyak lagi, melalui hasil yang didapat penggunaan 
visualisasi mendapatkan respons yang cukup tinggi terhada target 
audience. Sebab di group tersebut memiliki alur aktivitas yang sama 
sehingga orang yang melihat kurang tertarik. 
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